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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd asiakaspalvelun vaikutusta
asiakkaan ostopaatokseen. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi
Dressmann Lahti Trio, joka on miesten vaatetukseen erikoistunut
muotiketju. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd asiakaspalvelun laatua,
asiakastyytyvaisyytta ja asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavia seikkoja.
Tulosten perusteella voidaan kehittda Dressmann Trion palvelumallin
tasoa entistakin asiakaslahtéisempaan suuntaan.

Tyon teoriaosuuden keskeisimpina aihealueina ovat asiakaspalvelu ja sen
laatu eri nakokulmista tarkasteltuina seka kuluttajan ostopaatokseen
vaikuttavat tekijat. Opinnaytetyon teoriaosuuteen on perehdytty
huolellisesti ja se perustuu seka kotimaiseen ettd ulkomaiseen painettuun
kirjallisuuteen ja osin myds sahkoiseen aineistoon.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena.
Tiedonkeruumenetelmana oli paperinen kyselylomake, jota pidettiin 25.4—
8.5.2016 Dressmann Triossa. Kysely suunnattiin maksaneisiin
asiakkaisiin, jotta asiakaspalvelun vaikutusta ostopaatokseen pystyttaisiin
tutkimaan mahdollisimman hyvin. Tavoitteena oli saada vahintaan 150
kyselylomakkeeseen vastannutta asiakasta, mutta tulos jai kuitenkin 88
vastaajaan.

Tutkimuksen perusteella enemmistd Dressmann Trion asiakkaista koki
asiakaspalvelun laadun erittéin hyvaksi. Tulosten perusteella voidaan
my06s sanoa, ettd asiakaspalvelun laadulla on melko paljon vaikutusta
asiakkaan lopulliseen ostopaatokseen. Lisaksi palvelun laadulla on suuri
vaikutus siihen, asioivatko asiakkaat jatkossa kyseisessa myymaléssa.
Kehitysehdotuksena toivottiin henkilokunnan lisdysté palvelutason
nostamiseksi ja kehittamiseksi.

Toimeksiantajan on mahdollista kayttaa tutkimustuloksia henkilékunnan
ohjeistamiseen ja palvelumallin kehittamiseen tulevaisuudessa.

Asiasanat: Asiakaspalvelu, ostokayttaytyminen
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to find out about the impact of customer service
on the customer's buying decision. The thesis was commissioned by
Dressmann Lahti Trio. The purpose of this study was to examine the
quality of customer service, customer satisfaction and factors influencing
the customer's buying decision. The aim was to use the results as a basis
for developing the service model of Dressmann Trio to be increasingly
customer-oriented.

Key subjects in the theory section of this thesis include customer service
and its quality from different viewpoints as well as factors influencing the
consumer's buying decision. The thesis process involved careful
familiarisation with the theoretical framework of this study, which was
based on both Finnish and foreign printed literature and, in part, also
electronic material.

The study was carried out as a quantitative questionnaire survey. A paper
guestionnaire form was used as the data collection method. The data
collection took place between 25 April and 8 May 2016 at Dressmann Trio.
The guestionnaire was aimed at paying customers in order to enable
examining the impact of customer service on the customer’s buying
decision as well as possible. The aim was to attract at least 150
respondents, but in the end, 88 customers filled out the questionnaire.

Based on this study, the majority of the customers of Dressmann Trio
perceived the quality of customer service as very good. The results also
indicate that the quality of customer service plays a fairly large role in
influencing the customer's final buying decision. The quality of the service
also has major impact on whether customers will continue shopping in the
establishment in question. Increasing the number of personnel in order to
enhance and develop the service level was mentioned as a development
suggestion.

The commissioner can utilise the research findings in giving instructions to
personnel and developing its service model in the future.

Keywords: Customer service, Buying behaviour



SISALLYS

1 JOHDANTO
1.1 Tutkimuksen tausta
1.2 Tutkimusongelma, rajaus ja tavoitteet
1.3 Tutkimusmenetelméa
1.4 Opinnaytetyon rakenne

2 ASIAKASPALVELU

2.1
2.2
2.4
2.5
2.6

Asiakaspalvelu eri nakdkulmista
Asiakaspalvelun laatu
Asiakaspalvelutyypit

Hyvan asiakaspalvelijan ominaisuudet
Asiakastyytyvaisyys ja sen seuranta

3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

3.1
3.1.1
3.1.2
3.1.3
3.2

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat
Ostajan demografiset tekijat

Ostajan psykologiset tekijat

Ostajan sosiaaliset tekijat

Kuluttajan ostoprosessi

4 CASE: DRESSMANN TRIO — ASIAKASPALVELUN VAIKUTUS
ASIAKKAAN OSTOPAATOKSEEN

4.1
4.2
4.4
4.5
4.6
4.7

Toimeksiantaja

Tutkimusongelma ja kyselylomakkeen kysymykset
Tutkimuksen tulokset

Tuloksien yhteenveto ja pohdinta
Kehitysehdotukset

Tutkimuksen luotettavuus

5 YHTEENVETO

LAHTEET

LITTEET

A WO DN PP

(o]

10
11
14

16
16
17
18
20
21

23
23
24
26
35
37
38

40
42

45



1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, miten asiakaspalvelu
vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen miesten vaateliike Dressmannissa.
Tarkastelun kohteina tutkimuksessa ovat asiakaspalvelun laatu,
asiakastyytyvaisyys ja asiakkaiden motiivit tulla ostoksille juuri Dressmann
Trioon. Tulosten perusteella voidaan kehittaa asiakaspalvelun laatua ja
yleistd tasoa entistakin palvelevaan suuntaan Dressmann Lahti Triossa.
Opinnaytetyo toteutetaan Dressmann Trion toimeksiannosta. Kyseiselle
myymalalle ei ole aikaisemmin tehty vastaavanlaista tutkimusta, joten
tarve sille on olemassa. Vaatealalla tarjonta on kasvanut suuresti muun
muassa verkkokauppojen suosion myoéta, joten on mielenkiintoista tutkia,
miten perinteinen kasvotusten tapahtuva henkilokohtainen asiakaspalvelu
vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin.

Nykypaivana kilpailu on kovaa vaatealalla ja tuotteet ovat vaatekaupoissa
hyvin samantyylisid, joten kuluttajat eivat valttamatta aina erota niita
toisistaan. Tyytyvainen asiakas ja onnistunut asiakaspalvelu on entistékin
merkittavampi kilpailukeino yrityksille. Yrityksen tulevaisuus voi riippua
siitd, miten se pystyy tarjoamaan kilpailijoista erottuvaa ja korkealaatuista
asiakaspalvelua. Yha useammin kauppaa tehdessa kay niin, etta asiakas
ei enaan ostaessaan mieti ensisijaisesti sita, mita han tarvitsee vaan
ostopaatoksen ratkaisee se, haluaako han myyjan tarjoaman tuotteen.
Laadukas asiakaspalvelu ja vuorovaikutus myyjan ja asiakkaan valilla ovat

olennaisia tekijoita onnistuneessa asiakastydssa. (Nieminen 2014, 11-12.)

Kestilan ja Ranisen (2008,161) mukaan vahittaiskaupan tutkimuksilla
pyritaan ymmartamaan, mika kiinnostaa kuluttajia. Tutkimustietoa voidaan
kayttad hyvaksi, kun halutaan liséta tietoa tuotteiden liikkumisesta,
kilpailutilanteesta tai kasvattaa myyntia. Tutkimukset auttavat myos
rakentamaan kuluttajauskollisuutta, asiakaspalvelun tehokkuutta sekéa

kehittam&an uusia kilpailustrategioita asiakaslahtoisestd ndkokulmasta.



1.2 Tutkimusongelma, rajaus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tutkimusongelma on: Millainen vaikutus asiakaspalvelulla
on kuluttajan ostopaatokseen miesten vaateliike Dressmannissa.
Tutkimuksen tavoitteena on kerata tietoa ja saada kokemuksia Dressmann
Trion asiakkailta siitd, millaiseksi he kokevat asiakaspalvelun
myyntitilanteessa ja onko silla vaikutusta lopulliseen ostopaattkseen.
Tutkimuksen kohderyhma on rajattu vain maksaneisiin asiakkaisiin, koska
tavoitteena on selvittaa asiakaspalvelun vaikutusta asiakkaan
ostopaatokseen. Tutkimuksen kohderyhmaan ei kuulu Dressmannin
verkkokaupassa asioineet asiakkaat.

Tutkimusongelman selvittdmiseksi tydssa tarkastellaan kuluttajien
nakokulmasta henkilokunnan aktiivisuutta ja asiakaspalvelun laatua, sen
saatavuutta ja miten he kokevat sen kaiken. Lisaksi tutkimukessa
tarkastellaan sita, kuinka suuri vaikutus asiakaspalvelulla on siihen
tulevatko asiakkaat uudestaan ostoksille Dressmann Trioon vai onko
syyna kenties jokin muu seikka, kuten esimerkiksi merkkiuskollisuus tai
vaatteiden hinta-laatusuhde. Tarkoituksena on saada vahintaan noin 150
kyselyyn vastannutta asiakasta, jotta tutkimusotanta olisi tarpeeksi laaja ja
tulokset luotettavia. Opinnaytetyokyselyyn keratdén vastanneita eri
viikonpaivina, koska esimerkiksi viikonloput ovat usein ruuhkaisempia
myyntipdivia ja voivat nain vaikuttaa asiakaspalvelun saatavuuteen ja

laatuun. Kysely toteutetaan 25.4—8.5.2016.

Tavoitteena on, etta tutkimuksen tuloksien perusteella voidaan kehitaa
asiakaspalvelua entista laadukkaampaan suuntaan. Liséksi tavoitteena
on, ettd saatujen tutkimustulosten perusteella pystytddn kouluttamaan ja
ohjeistamaan myyjia ottamaan kuluttajien tarpeet entistéakin paremmin
huomioon. Korkealaatuinen asiakaspalvelu ja ammattitaitoinen
henkildkunta puolestaan voivat vaikuttaa positiivisesti yrityksen
myyntituloksiin ja menestykseen. Tavoitteena on myds, ettd palvelu olisi
mahdollisimman asiakaslahtdistd myymalassa. Valvion (2010, 67) mukaan
on mahdollista saada parempaa palvelua aikaiseksi, jos koko henkilékunta

toimii asiakaslahtoisesti. Lisdksi hyva asiakaspalvelu lujittaa



asiakassuhdetta ja kuluttajan uskollisuutta yritysta tai tuotetta kohtaan
(Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2013, 114).

Henkilokohtaisena tavoitteenani on oppia niin kirjallisuuden kuin
opinnaytetyotutkimuksen perusteella lisaa kuluttajakayttaytymisesta seka
asiakaspalvelusta ja sen merkityksesta myyntiin. Lisaksi tavoitteena on
syventaa tietamysta tutkimusprosessin eri vaiheista ja toteutuksesta.
Opinnaytetydssa kaytetty aineisto pohjautuu asiakaspalvelua, myyntia ja

ostokayttaytymista kasittelevaan kirjallisuuteen ja séhkodiseen aineistoon.

1.3 Tutkimusmenetelméa

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli mééarallisena tutkimuksena
Dressmann-vaateliikkeen asiakkaille. Kvantitatiivisen tutkimusotteen
perusmuoto on strukturoitujen kysymysten esittdminen satunnaisesti
valituille henkildille. Strukturoidun haastattelulomakkeen kysymykset ja
vastausvaihtoehdot on aina suunniteltu tarkasti etuk&teen. Tallaisen
menettelytavan etuna on se, etta tutkija tietda tarkoin mita
haastattelutilanteessa tapahtuu eika tutkijalle tai vastaajalle anneta
vapausasteita omille tulkinnoille. Tutkimuksessa on oleelista aineiston
totuudellisuus. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma vaatii riittavan suurta
otantaa, jotta tutkimus olisi mahdollisimman luotettava ja tulos
paikkansapitava. (Heikkila 2004,16.) Kanasen (2011, 12—13) mukaan
kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla pyritaan tekemaan yleistyksia
tutkittavasta ilmiosta. Maaralliseen tutkimukseen kuuluu, etta tulokset
esitetddn numeeristen suureiden avulla. My6s erilaiset taulukot ja kuviot
ovat tyypllisia tydkaluja tulosten esittamisessa kvantitatiivisessa
tutkimuksessa. (Heikkila 2004,16.)

Toisena vaihtoehtona olisi ollut kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimusmenetelmé&. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaén tytkaluina
usein avoimia kysymyksia, havainnointia seka erilaisia keskusteluteemoja
ja haastateltavat ovat yleensa ennalta valittuja henkildita. Laadullisessa

tutkimuksessa aineiston todellisuus ei ole yhté oleellisessa osassa kuin



kvantitatiivisessa tutkimuksessa, koska tutkimus ja aineisto kohdistuvat
juuri kasilla olevaan aineistoon. (Tilastokeskus 2016.)

1.4 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyd koostuu sekéa teoria- etta empiriaosuudesta. Opinnaytetyon
rakenne on kuvattu alla olevassa kuviossa (Kuvio 1). Tyon ensimmaisessa
luvussa, johdannossa esitellaan opinnaytetyon tausta eli mik& on
tutkimuksen tarkoitus ja mitk& aihealueet ovat keskeisimpina tarkastelun
kohteina. Johdannossa perehdytaan myds tutkimuksen tavoitteisiin,

aiheen rajaukseen ja tutkimusmenetelmaan.

Tyon toinen luku kasittelee asiakaspalvelua. Tassa teoriakokonaisuudessa
kasitelladn asiakaspalvelun laatua, asiakaspalvelutyyppeja ja hyvan
asiakaspalvelijan ominaisuuksia. Asiakaspalvelua tarkastellaan seka
myyjan, etta asiakkaan nakokulmista. Liséksi tassa luvussa perehdytaan
asiakastyytyvaisyyteen ja sen seurantaan. Opinnaytetyon kolmas luku
kasittelee kuluttajan ostokayttaytymiseen ja ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoita seka kuluttajan ostoprosessia. Ostokayttaytymista tarkastellessa

tutkitaan myos kuluttajan ostokykya ja ostohalua.

Opinnaytetydn neljdnnessa luvussa eli empiirisessa osuudessa esitellaan
toimeksiantaja yritys, tutkimusongelma, kyselylomakkeen kysymykset
seka tutkimuksen tulokset ja yhteenveto. Tutkimuksen tuloksien
analysoinnin jalkeen tarkastellaan vield kyselytutkimuksen reliabiliteettia ja
validiteettia. Viimeisessa luvussa on opinnaytetyon yhteenveto, joka

kokoaa tyon teoria- ja empiiriaosuuden yhteen.
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2 ASIAKASPALVELU

Asiakaspalvelua kohdataan jokapéaivaisessa elamassa: julkisissa
kulkuneuvoissa, kaupoissa ja ravintoloissa. Asiakaspalvelutilanne
muodostuu yrityksen ja asiakkaan valisesta vuorovaikutussuhteesta.
Yksinkertaisuudessaan asiakas tarvitsee jotakin tuotetta tai palvelua ja
yritys tuottaa sita asiakkaalle. (Halvari, Leppiniemi, Ridanpaa, Saarinen &
Valkonen 2011, 109.) Asiakaspalvelun tarkoituksena on opastaa ja auttaa
asiakasta (Bergstrom & Leppanen 2009, 180). Tassa teorialuvussa
kasitelladn asiakaspalvelua yrityksen ja asiakkaan nakokulmista, palvelun
laatua, asiakaspalvelijatyyppeja seka hyvan asiakaspalvelijan
tunnusmerkkeja ja ominaisuuksia. Liséksi tarkastelun kohteena on

asiakastyytyvaisyys ja sen mittaaminen.

2.1 Asiakaspalvelu eri nakokulmista

Asiakaspalvelua voidaan tarkastella niin yrityksen kuin asiakkaan
nakokulmasta. Asiakaspalvelu on yksi yrityksen tarkeimmista kanavista
vaikuttaa asiakkaaseen. Onnistuneessa vuorovaikutustilanteessa myyja
pystyy vaikuttamaan asiakkaan valintaan ja lopulliseen ostopaatokseen.
(Vuorio 2008, 10.) Tyytyvainen asiakas on nykypéivana yritystoiminnan
elinehto ja monen yrityksen tulevaisuus voikin riippua siitd, miten
pystytddn erottumaan positiivisella tavalla kilpailijoista. Asiakaspalvelun
edellytys on aina kahden tai useamman ihmisen kohtaaminen ja kontaktin
syntyminen. (Nieminen 2014, 12.) Lahtinen ja Isoviita (1998, 51)
siséllyttavat asiakaspalvelun maaritelmaan myds mainonnan, myyntityon,
suhdetoiminnan ja myynninedistamisen. Heiddn mukaansa

asiakaspalvelua on kaikki asiakkaan hyvaksi tehty ty6.

Palvelun tarjoajan ja asiakaspalvelua tarvitsevan vélille on pystyttava
muodostamaan hyva vuorovaikutussuhde, mika usein vaikuttaa
positiivisesti myynnin tuloksellisuuteen. Asiakaspalvelu on liiketoiminnassa
aina osa myyntia tai palvelun tarjoamista. (Nieminen 2014, 12.) Yrityksen
nakokulmasta katsottuna asiakaspalvelun ja myyntiprosessin

tarkoituksena on aikaansaada asiakkaan myodnteinen ostopaatos.



Asiakaspalvelulla yritys pyrkii asiakastyytyvaisyyteen, saanndllisiin
kauppoihin, pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin ja hyviin suosituksiin
asiakkaalta toiselle. (Leppanen 2007, 49.)

Asiakkaat ovat erilaisia ja he tulevat eri syistd myymalaan, joten
asiakaspalvelijan on paneuduttava jokaiseen asiakkaaseen yksildllisesti ja
osoittaa aitoa kiinnostusta taman palvelemiseen (Pakkanen, Korkeaméaki &
Kiiras 2013, 10). Hyvan asiakaspalvelun perusta onkin yritykselle usein
ammattitaitoinen henkilékunta, jolla on riittavat tiedot ja taidot hallita
asiakastilanteita (Reinboth 2008, 8). Usein jokaisella asiakkaalla on jo
valmiiksi omat odotukset asiakaspalvelusta, mink& vuoksi asiakkaan
ensivaikutelma myyjasta on aarimmaisen tarkedssa roolissa. Siihen
millaisena asiakas kokee palvelutilanteen vaikuttavat myyjan
vuorovaikutustaidot eli miten myyja huomaa ja huomio asiakkaan. Asiakas
voi kokea huomaamattomuudeen valinpitamattomyytena tai
palvelualttiuden puutteena (Pitkdnen 2006, 11). Lahtisen ja Isoviidan
(1998, 48) mukaan asiakkaat haluavat tulla kohdelluksi yksil6ina, joiden
tuntemuksia, ideoita ja tarpeita kunnioitetaan. My6s Valvio (2010, 75)
kirjoittaa kirjassaan, etta asiakaspalvelu asiakkaan nakokulmasta
katsottuna muodostuu kokemuksien ja tuntemuksien eli ulkoisen palvelun
pohjalle. Myds sisaisella palvelulla on vaikutus siihen, millaisena asiakas
kokee kokonaisuudessaan asiakaspalvelutilanteen. Sisaisella palvelulla
Valvio tarkoittaa yrityksen sisaista palvelua eli organisaation

henkilokunnan valisia palvelusuhteita.

2.2 Asiakaspalvelun laatu

Palvelun laadun l&aht6kohtana ovat asiakkaan odotukset ja palvelun laatu
koetaan usein hyvana silloin, kun asiakkaan kokemukset
ostotapahtumasta vastaavat odotuksia. Jos odotukset ylitetdan, voidaan
palvelun laatu kokea erinomaiseksi. Erinomainen palvelu jattaa asiakkaalle
mieluisan ostokokemuksen ja han tulee todennakoisesti uudelleen
asioimaan kyseiseen liikkeeseen. (Pakkanen ym. 2013, 47.) Lisaksi hyvan
palvelukokemuksen vuoksi asiakkaat saattavat suositella kyseista yritysta



my0s tuttavilleen, mika taas tuo yritykselle uusia asiakkaita.
Kuluttajaviraston mukaan asiakaspalvelun laadun minimivaatimuksiin
kuuluu, ettd yritys antaa asiakkaalle tietoa taman oikeuksista, esimerkiksi
viallisen tuotteen tai laskutusvirheiden korjauksesta (Kuluttajavirasto
2016.)

Palvelun laatu voidaan jakaa sisall6llisesti eri tavoin. Valvion (2010, 79—
81) tapa on jakaa se pehmeéaéan ja kovaan palvelun laatuun. Pehmealla
laadulla han tarkoittaa kaikkia ihmisiin kohdistuvia asioita, kuten
suvaitsevaisuutta, huomion antamista, arvoja, sitoutuneisuutta ja
asenteita. Kovalla laadulla Valvio puolestaan tarkoittaa kaikkea sitéa mita
voidaan mitata jollakin mittarilla tai maaritella selvasti, kuten aika,
voittoprosentti, koneet ja laitteet. Pehmeén laadun maaritteleminen on
usein hankalampaa kuin kovan. Pehmeé&é laatua edustavat organisaation
ihmiset, joita kukaan ei voi jaljitella. Taméan vuoksi yrityksen tulisi panostaa
erityisesti pehmeaan palvelun laatuun halutessaan erottua kilpailijoista.
(Valvio 2010, 79—81.)

Pakkanen, Korkeamaki ja Kiiras (2013, 47-49) tarkastelevat teoksessaan
myds palvelun laatua ja asiakaskokemusta. Heidan mukaansa asiakkaan
palvelukokemus voidaan jakaa niin sanotusti tekniseen ja toiminnalliseen
osaan. Tekninen laatu liittyy koko palveluymparistoon ja sen toimivuuteen,
opasteisiin, siisteyteen ja kalusteisiin. Teknista laatua ovat taman
maadritelman mukaan esimerkiksi koneet ja laitteet, hyvin suunniteltu
toimintaymparisto ja tyontekijoiden asiantuntemus, tiedot ja taidot.
Toiminnallinen laatu puolestaan tarkoittaa palvelutapahtumia, ilmapiiria,
kohtaamisia seka vuorovaikutusta henkilokunnan ja asiakkaiden valill&.
Teorian mukaan mita parempaa toiminnallinen laatu on yrityksessa, sen
varmemmin yritys saa asiakkaasta kanta-asiakkaan. Toiminnallinen laatu
ja Valvion méaarittelema pehmea laatu siséaltavat yhtalaisyyksia ja
molemmissa teorioissa painotetaan panostamaan erityisesti naihin osa-
alueisiin, jotta voidaan ylittaa asiakkaan odotukset ja erilaistua kilpailijoista.
Vastaavasti tekninen laatu ja Valvion kova laatu pitavat siséllaédn samoja

ominaisuuksia.



Palvelun laatua on hankala arvioida yksiselitteisesti, koska se on hyvin
yksilo- ja tilannekohtaista. Palvelun laadun arviointiin vaikuttavat
esimerkiksi arvijoijan ika, sukupuoli ja muu tausta. Liséksi jokaisella
asiakkaalla on omat odotuksensa tai kokemuksensa siita, millaista
laadukas asiakaspalvelu on. Asiakkailla on siis erilaiset laatuvaatimukset
ja tana paivana inmiset osaavat myos vaatia asiakaspalvelulta
aikaisempaa enemman. (Valvio 2010, 81, 82, 84.) Asiakkaan odotuksiin
vaikuttavia tekijoita ovat asiakkaan tarpeet, muiden asiakkaiden jakamat
palvelukokemukset ja markkinointitoimenpiteet, kuten mainonta (Leppanen
2007, 136).

Pitkasen (2006, 7) mukaan palvelussa on toimittava vaihtelevasti ja
luovasti. Laadukas ja hyva asiakaspalvelu on taitolaji, jossa myyja voi aina
kehittaa itsedan liséa ja oppia uutta. Kaikkiin asiakaspalvelutilanteisiin ei
kuitenkaan valttamatta voida aina varautua, koska yksittaisten tilanteiden
ennakointi on haastavaa niiden arvaamattomuuden vuoksi. Tyon
mukanaan tuomat haasteet asiakaspalvelija voi kuitenkin kohdata, kun
hanell& on hyvat vuorovaikutustaidot, oikea asenne, riittava
ihmistuntemus, asiantuntemus ja hyva mielen hallinta. (Marckwort &
Marckwort 2011, 13.)

Palvelun laadun parantamista suunniteltaessa tulisi maarittda mita laatu
on etenkin kuluttajien nédkdkulmasta eli miten asiakkaat kokevat palvelun
ja kuinka sita voidaan edistda. Laatu saatetaan rinnastaa usein tuotteen

tai palvelun teknisiin ominaisuuksiin, vaikka kuluttajan nakdkulmasta
katsottuna asiakkaat kokevat sen usein paljon moniuloitteisempana asiana
kuin vain tuotteen teknisina ominaisuuksina. Tasta johtuen laatu tulisikin

maarittaa niin kuin asiakkaat sen kokevat. (Grénroos 2010, 100.)



10

2.4 Asiakaspalvelutyypit

Asiakaspalvelijat ovat erilaisia kuten asiakkaatkin. Erona on kuitenkin se,
ettd asiakapalvelija on palvelutilanteessa tietyssa roolissa, eika nain ollen
voi antaa tyyppinsa luonteelle tai olemukselle samalla tavalla valtaa kuin

asiakkaat. (Marckwort & Marckwort 2011, 102.)

Marckwortien (2011, 102—104) mukaan on olemassa kolme erilaista
asiakaspalvelijatyyppia: ihnmiskeskeinen, asiakeskeinen ja
ihanneasiakaspalvelija. Ihmiskeskeisen asiakaspalvelijan piirteisiin kuuluu
empaattisuus, hyvat vuorovaikutustaidot ja yhteisymmarrys asiakkaan
kanssa. Ihmiskeskeinen asiakapalvelija nauttii tyostaan ja pyrkii
tayttdmaan kaikintavoin asiakkaan tarpeet ja odotukset. Hanelle asiakkaan
miellyttaminen ja ihnmissuhteiden yllapito ovat tarkeitd ominaisuuksia.
Tama ominaisuus on tarkea myyjalle, mutta sen mennessa liian pitkalle
asiakaspalvelijalla saattaa menné asiakkaan etu oman yrityksen etua ja
tavoitetta edelle, mika voi vaikuttaa negatiivisesti esimerkiksi yrityksen
myyntitulokseen. Inmiskeskeisen asiakaspalvelijan usein kayttamaa
sanavarastoa ovat: sind, palvelu, asiakkaan nimen kaytto seké tunnetta

kuvaavat sanat.

Asiakeskeinen asiakaspalvelija on paamaaratietoinen ja han pyrkii
saamaan palvelutilanteesta nopean ja tehokkaan. Télle palvelijatyypille on
ominaista se, ettd han on erityisen kiinnostunut edustamaan tuotteita ja
palveluja. Asiakastilanteessa han ei huomio asiakasta tunnetasolla
riittdvan paljon mika johtaa huonon vuorovaikutussuhteen syntymiseen
palvelutilanteessa. Asiakeskeinen palvelija miettii usein enemman oman
yrityksen etua kuin asiakkaan etua. Tdman tehokkaan
asiakaspalvelijatyypin sanavarastoon kuuluvia sanoja ovat: prosessi,
projekti, tehtava, tulos, tekniikka, sopimusehdot ja aikataulu. (Marckwort &
Marckwort 2011, 102—104.)

Ihanneasiakaspalvelija olisi naiden kahden edella mainittujen tyyppien
yhdistelm&. Han osaa ottaa asiakkaan huomioon ja kuunnella tdmén

tarpeita, mutta myos olla myyva ja ajatella sopivassa maarin oman
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yrityksen etua. Ihanneasiakaspalvelija osaa mukautua erilaisiin
palvelutilanteisiin, on kiinnostunut tuotteistaan ja tietdd miten paasee sinne
mihin pyrkii. (Marckwort & Marckwort 2011, 102—104.)

2.5 Hyvan asiakaspalvelijan ominaisuudet

Kannistojen (2008, 12) mukaan hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuuksia
mietittaessa lahdetaan liikkeelle siita, etta myyjalla on kyky vastata
asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin. Kun asiakas tulee myymalaan, on
aarimmaisen tarkeaa, etta myyja pystyy luomaan asiakkaan ja itsensa
vélille avoimen ja positiivisen ilmapiirin. Kontaktin luominen on edellytys
hyvélle vuorovaikutussuhteelle. Tata kutsutaan niin sanotuksi
alkulammittelyksi, joka tukee luottamussuhteen syntymista asiakkaan ja
asiakaspalvelijan valille. Hyvan luottamussuhteen synnyttya myyja saa
asiakkaalta tietoa hénen tarpeistaan ja samalla luottamussuhde antaa
myyjalle mahdollisuuden edeta kaupanteossa aina loppuun asti.
Ennakointi ja asiakkaalle annettu téaydellinen huomio jo heti
palvelutilanteen alussa kuuluvat myos hyvan asiakaspalvelijan
ominaisuuksiin. Ennakoinnilla pyritdan hoitamaan asia tai ongelma
kuntoon ennen kuin asiakas ehtii itse siita huomauttamaan. Esimerkiksi,
jos asiakas on jonottanut pitkaan tai odottanut palvelua kauan, aikaa on
hyva pahoitella ja reagoida siihen ennen kuin asiakas ehtii siita itse
mainitsemaan. Taydellisen huomion antaminen asiakkaalle on sit&, etta
asiakas kokee itsensa tarkeaksi ikdan tai sukupuoleen katsomatta.
(Marckwort & Marckwort 2011, 106-105.)

Hyva asiakaspalvelija huomioi asiakkaansa yksilollisesti eli hAn huomaa ja
huomioi eri ihmiset eri tavalla (Valvio 2010, 88). Han kuuntelee asiakasta
ja pyrkii tayttdmaan asiakkaan odotukset. Vuorion (2008, 111) mukaan
asiakkaiden yksilollinen huomiointi on asiakkaan arvostamista, koska
ihmiset motivoituvat ja toimivat ostotilanteissa eri tavavalla. Myds Erasalo
(2011, 21) painottaa asiakkaalle omistautumista tarkeand ominaisuuteena

asiakaspalvelutydssa. Myyja ei mieti mielessdan tulevaa tai keskity
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menneisiin, vaan han omistautuu asiakkaalle ja on l&sna juuri siina

hetkessa.

Marckwortien (2011, 70) mukaan hyva asiakaspalvelija on
palvelusuhteessa ja myyntitapahtumassa johtavana eli vievana
osapuolena. Johdon ottaminen vaatii oman vuorovaikutuksen
mukauttamista asiakkaan mukaan. Oman vuorovaikutuksen
mukauttamiseksi ja hyvan kontaktin luomiseksi myyjan tulee osata tulkita
asiakkaan kehonkieltd, puhetyylid ja mielipiteitd. Myds Leppasen (2007,
134) mukaan kontaktihenkilon eli asiakaspalvelijan on sopeutettava oma
palvelutyyli asiakkaan tyylin mukaiseksi. Tama vaatii kontaktihenkil6lta
soveltuvuutta alalle, psykologista silméa ja motivoituneisuutta kehittaa
omia palvelutyylitaitoja. Tamankaltaista toimintaa voidaan kuvata kuvion

kaksi osoittamalla tavalla.

Asiakkaan
ominaisuudet

Asiakkaan

osallistumistyyli

Kontaktihenkilon
palvelutyyli

Kuvio 2. Palvelutyylimalli (Mukaillen Leppanen 2007, 134)

Hyvat sosiaaliset taidot ovat valttamattdmia ominaisuuksia, joita myyja
tarvitsee palvelutydsséa. Sosiaalisia taitoja voidaan kutsua myds
tunnedlyksi ja silla tarkoitetaan kykya toimia vuorovaikutustilanteissa
rakentavasti ja tarkoituksenmukaisesti siten, etta esimerkiksi
palvelutilanteessa asiakas kokee tulevansa riittavasti huomioon otetuksi.
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Jos vuorovaikutustaidot ovat puutteelliset jaa palvelutilanteiden hallinta
myyjalta vajavaiseksi, mik& nakyy asiakaspalvelijassa muun muassa
jannittyneisyytend. Sosiaalisia taitoja ovat esimerkiksi kuuntelemiseen,
keskustelemiseen ja auttamiseen liittyvat taidot, palautteen (kritiikin)
vastaanottamisen ja antamisen kyky seka myags itsestd puhumisen taidot.
Itsesta puhumisen taidolla asiakaspalvelutilanteessa tarkoitetaan
puhumattomuutta eli etenkin ensikontaktia luodessa keskustelun aiheet ja
kiinnostus pidetaan asiakkaassa. (Erasalo 2011, 105, 111.) Hyva
asiakaspalvelija pystyy ottamaan kritiikin ja negatiivisen palautteen
vastaan ilman, ettd vaittaisi asiakkaan olevan vaarassa tai siirtamalla
vastuuta toisille (Valvio 2010, 148). Liséksi hyviin sosiaalisiin taitoihin
kuuluvat kohteliaisuus, ystavallisyys ja asiakasymmarrys (Bergstrom &
Leppanen 2009, 184).

On tarkead, ettd asiakaspalvelija on tuotetietoinen ja hanella on tarpeeksi
riittdva oman alan tuntemus. Tuotetietoinen asiakaspalvelija pystyy
suosittelemaan asiakkaan tarpeita vastaavaa parasta mahdollista
vaihtoehtoa. Lisaksi hyvan tuotetuntemuksen omaava myyja pystyy
antamaan tuotteesta tai palvelusta lisatietoa asiakkaalle, mika tukee
taman ostopaatosta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 183.) Vuorion (2008,
111) mukaan hyva myyja omaa tuotetuntemuksen lisdksi taidon herattaa

asiakkaan mielenkiinnon seka hyvan myyntitekniikan.

Hyva asiakaspalvelija kohtelee asiakasta yrityksen vieraana ja viestii
hanelle sanattomasti ja sanallisesti, etta han on haluttu ja tervetullut
myymalaén. Kun asiakaspalvelija osoittaa asiakkaalle arvostusta seka
teoin ettd sanoin ja antaa hanelle parasta palvelua, hdn on palveluun
tyytyvainen ja tulee todennékdisesti asioimaan kyseisessa liikkeessa
uudelleen. (Erésalo 2011, 14.)
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2.6 Asiakastyytyvaisyys ja sen seuranta

Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan asiakkaan kokemaa palvelun laatua
suhteessa asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin (Pakkanen ym. 2013, 183).
Palvelun laatu voidaan jakaa palveluprosessin laatuun ja lopputuloksen
laatuun, mitk&a ovat tarkeita seikkoja asiakastyytyvaisyyden kannalta.
Asiakkaan saaminen tyytyvaiseksi edellyttad naihin molempiin
paneutumista palveluprosessin aikana ja myods kykya huolehtia

lopputuloksen laadusta. (Leppénen 2007, 138.)

Asiakastyytyvaisyyttad seurataan yleensa jatkuvasti, jotta yritys voi kehittaa
tuotteitaan ja palvelutasoaan. Asiakastyytyvaisyyttad seurataan spontaanin
palautteen ja tyytyvaisyystutkimusten avulla seka suosittelumaaran
perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2009, 484). Spontaani palaute
tarkoittaa suoraan asiakkaalta saatuja kiitoksia, toiveita, valituksia,
moitteita ja kehitysehdotuksia. Asiakaspalaute voi tulla myos yrityksen
kotisivujen, palautelaatikon, puhelimen, blogien tai jalleenmyyjien
valityksella. (Pakkanen ym. 2013, 111).

Tyytyvaisyystutkimuksilla selvitetdén yrityksen ja tuotteiden toimivuus
suhteessa asiakkaan odotuksiin. Tyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan
yleensa yrityksen nykyisiin asiakkaisiin ja niilla mitataan
kokonaistyytyvaisyytta ja tyytyvaisyytta osa-alueittain. Tutkittavia osa-
alueita voivat olla esimerkiksi asiakaspalvelu, yksittaiset tuotteet,
hinnoittelu, laatu tai oman yhteyshenkilon toiminta. Tyytyvaisyytta ja
tyytymattomyytta aiheuttavat tekijat voidaan jakaa neljaan ryhmaan

seuraavasti:

1. Tyytyvaisyys henkilokontakteihin, esimerkiksi
- asiakaspalvelijan/myyjan saavutettavuus
- asiakaspalvelijan/myyjan palvelutapa

2. Tyytyvaisyys tuotteeseen, esimerkiksi
- tuotteen kayttbominaisuudet ja toimivuus

- tuotteen kestavyys



3. Tyytyvaisyys tukijarjestelmiin, esimerkiksi
- kotisivujen toiminta
- takuun kattavuus
- huollon toiminta
4. Tyytyvaisyys palveluymparistoon, esimerkiksi
- Saavutettavuus, siisteys
- ruuhkat, jonot

- turvallisuus.

Asiakastyytyvaisyyystutkimusten tuloksien paikkaansapitavyyden ja
luotettavuuden kannalta on tarke&d, etta tutkimuksessa kaytetyt mittarit
ovat luotettavia ja, ettd tutkimukset toistetaan samoilla mittareilla riittavan
usein. (Bergstrom & Leppanen 2009, 485).

15
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostokayttaytyminen vaikuttaa kuluttajien ja yritysten toimintaan
markkinoilla. Sen vaikutuksesta kuluttaja paattaa muun muassa mita ja
mista ostetaan, miten usein ostetaan ja kuinka paljon ostoksiin kaytetaan
rahaa. Ostokayttaytyminen ilmenee siis kuluttajien ja yritysten erilaisina
ostopaatokseen vaikuttavina valintoina. Kuluttajien yhteydessa voidaan
puhua myo6s kuluttajakayttaytymisestd, joka tulee englannin kielisesta
termistd consumer behavior. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 100.) Myynnin
kannalta on erittéin tarkeada, etta yritys ymmartaéa kuluttajakayttaytymista,
koska se vaikuttaa olennaisesti yrityksen myyntituloksellisuuteen
(Pekkarinen 2006, 32).

Asiakaskeskeisen markkinoinnin perusedellytys on, etta palvelun tarjoaja
ymmartaa kuluttajien ostokayttaytymisen vaikutuksen myyntiin (Ylikoski
1999, 76). Palvelun tarjoajan on siis tunnettava ostajansa saadakseen
aikaan haluttuja ja toimivia tuotteita (Bergstrom & Leppéanen 2009, 101).
Talldin yritys pystyy kohdistamaan palvelunsa erilaisiin
asiakaskohderyhmiin eli asiakassegmentteihin (Pakkanen ym. 2013, 89).
Eri kuluttajaryhmilla on erilaisia erityistarpeita, joista myyjan tulee olla
tietoinen voidakseen tarjota asiakkaalle oikeaa palvelua tai tuotetta.
Erityistarpeiden tunnistaminen vaatii myyjalta jatkuvaa ostokayttaytymisen

tarkkailua ja valilla jopa ennakointia. (Pekkarinen 2006, 34.)

Tassa teorialuvussa kasitellaan kuluttajien ostokayttaytymista,
ostokayttaytymiseen ja ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita seka kuluttajan

ostoprosessia.

3.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat merkittavasti yksilon ostokyky
ja ostohalu. Ostokyvylla tarkoitetaan taloudellista mahdollisuutta ostaa
tuote ja sita rajoittaa eniten yksilon kaytettavissa olevat tulot. Lisaksi siihen
vaikuttaa ostajan mahdollisuus saada luottoa, saastamishalu ja tuotteiden

hinnat. Ostohalulla puolestaan tarkoitetaan sité, miten tarkeéksi ostaja
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kokee ostamisen ja tarpeen tyydyttamisen. (Bergstrom & Leppanen 2007,
50). Omien tarpeiden ja motiivien lisdksi ulkopuoliset tekijat, kuten ystavat
voivat vaikuttaa ostohalun syntymiseen (Pakkanen ym. 2013, 88.) Lisaksi
ostajan ostohaluun voidaan vaikuttaa markkinoinnin keinoin esimerkiksi
houkuttelevilla hinnoilla, tarjouksilla ja uudenaikaisilla tuotteilla. (Bergstrom
& Leppanen 2007, 50.)

Kuluttajien ostokykya ja ostohalua ohjaavat ostajan demografiset,
psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Ostajan demografiset tekijat
muodostavat yhdessa yksilon psykologisten ja sosiaalisten tekijoiden
kanssa ostajan elamantyylin eli tavan jolla h&n suhtautuu elamaan seka
mihin han kayttaa rahansa ja aikansa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
102—104). Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijéita voidaan

kuvata kuvion kolme osoittamalla tavalla.

Ostajan
demografiset
tekijat

Ostajan —
Ostokayttay-

: _ Ostopaatos
sykologiset ™ i _— '
P ‘.!'temjgt |‘ Elamantyyli - |‘ Ostoprosessi * T

Ostajan ‘ I

Sostaaliset Kokemukset ja tyytyvaisyys
tekijat

Kuvio 3. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppénen
2009, 102).

3.1.1 Ostajan demografiset tekijat

Demografisilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan sellaisia ominaisuuksia, jotka
ovat helposti analysoitavissa, saatavissa ja mitattavissa. Demografisista
tekijoista puhuttaessa voidaan kayttaa myos termia "kovat tiedot”. Kovat
tiedot ovat yksilon ostokayttaytymiseen vaikuttavia piirteita ja ne toimivat
peruslahtékohtana markkinoiden kartoituksessa. (Bergstrom & Leppanen

2009, 102.) Tarkeimpia vaestotekijoita eli demografisia tekijoita ovat:
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- 1k& ja ikarakenne
- sukupuoli
- asuinpaikka ja asumismuoto
- perheen elinvaihe ja koko
- tulot ja kaytettavissa olevat varat
- ammatti ja koulutus
- uskonto.
(Pakkanen ym. 2013, 90.)

Demografiset tekijat selittdvat osittain kuluttajien syita, tarpeita ja motiiveja
tuotteiden hankintaan, mutta lopullista ostopaatosta ne eivat suoraan kerro
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 103). Esimerkiksi tytvaatteita ostettaessa
ammatilla on oma vaikutuksensa kuluttajan ostopaatokseen. My6s
kuluttajan taloudellinen tila eli tulot ja kaytettavissa olevat varat vaikuttavat
merkittavasti ostettaviin tuotteisiin. Taloudellisesti heikommassa tilassa
olevat kuluttajat eivat valttamatta pysty panostamaan tuotteen laatuun ja
merkkiin yhta paljon kuin taloudellisesti paremmassa asemassa olevat
ihmiset. (Kotler & Amstrong 2005, 145).

Demografisilla tekijoilla ei pystyta siis taysin perustelemaan, miksi ostajat
valitsevat juuri jonkun tietyn tuotteen tai palvelun useasta vaihtoehdosta
tai miksi heista tulee jonkin tietyn yrityksen kanta-asiakkaita.
Demografisten tietojen lisaksi tarvitsee tutkia myds kuluttajiin vaikuttavia
pehmeita eli psykologisia ja sosiaalisia tekijoita, jotta tamantyyppisiin

kysymyksiin voitaisiin vastata. (Bergstrom & Leppanen 2009, 103—104).

3.1.2 Ostajan psykologiset tekijat

Pakkasen ym. (2013, 94) mukaan markkinoinnin perustana voidaan pitaa
nykypaivana kuluttajan yksilollisia eli psykologisia tekijoita. Ostajan
psykologisia tekij6itd ovat tarpeet, motiivit, oppiminen, innovatiivisuus,
arvot ja asenteet. Nailla viitataan yksilon henkilékohtaisiin piirteisiin, mitka
heijastuvat kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Bergstrom & Leppanen 2009,

105.) Avain hyvaan tulokseen ja sitd myota yrityksen menestykseen on
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asiakkaiden psykologisten tekijdiden tunnistaminen ja niiden
tyydyttaminen kilpailijaa paremmin (Pakkanen ym 2013, 94).

Ostajan tarpeita voidaan tarkastella monella tavalla. Pakkanen ym. (2013,
94) luokittelee tarpeet psykologisiksi ja biologisiksi tekijoiksi. Psykologisia
tekijoita ovat esimerkiksi sosiaalinen yhteenkuuluvuus ja arvostus,
biologisia tekijoita puolestaan nalka ja jano. Sitéa miten yksilo tyydyttaa
omia tarpeitaan, saatelee kuitenkin kulttuuri ja yhteiso (Pekkarinen 2006,
25). Tarpeet voidaan jakaa my6s tiedostettuihin ja tiedostomattomiin
tekijoihin. Tiedostettujen tarpeiden olemassaolo pystytdaan huomioimaan,
mutta tiedostomattomat tarpeet ovat markkinoinnin haaste, joita pyritaan
herattelem&an ostajissa esimerekiksi erilaisilla mainoskampanjoilla.
Tiedostomattomia tarpeita kutsutaan myaos piileviksi tarpeiksi. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 106).

Ostajan tarpeita ja kuluttajakayttaytymista voidaan tarkastella myos
amerikkalaisen sosiaalipsykologi Abraham Maslow’n kehittaman
tarvehierarkiamallin mukaisesti, jossa yksilon tarpeet on jaettu ryhmiin silla

perusteella, kuinka tarkeita ja valttamattomié ne ovat (Kuvio 4.).

/ ESTEETTISET JA \
ALYLLISET TARPEET
/ ARVOSTUKSEN TARVE \
LAHEISYYDEN,
RAKKAUDEN TARVE
/ TURVALLISUUDEN TARVE \

FYYSISET TARPEET

Kuvio 4. Maslow’n tarvehierarkiamalli (Studythings 2012)
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Maslow’n tarvehierarkiamallin mukaan fysiologiset tarpeet ovat
alimmaisena ja tiedolliset tarpeet ylempéanéa. Kun alemmat tarpeet on
tyydytetty, voivat ylemmat tarpeet tulla esiin. Kaksi alinta rynmaa eli
fyysiset tarpeet ja turvallisuuden tarpeet kuuluvat ihmisen perustarpeisiin.
Fyysiset tarpeet kasittdvat muun muassa ruuan, veden, lammaon ja levon.
Perustarpeiden jalkeen tulevat sosiaaliset tarpeet, joihin kuuluvat muun

muassa yhteenkuuluvuus ja rakkaus. (Kotler & Keller 2009, 239.)

Neljantena ryhmana Maslow’n tarvehierarkiamallin mukaan tulevat
arvostuksen ja vaikutusvallan tarpeet, esimerkkina uusi tydpaikka. Naiden
tarpeiden jalkeen tulevat esteettiset ja alylliset tarpeet. Viimeisena ja
korkeimpana ryhmana ovat itsensa kehittdmisen ja toteuttamisen tarpeet,

esimerkiksi koulutus. (Bergstrém & Leppéanen 2009, 106).

3.1.3 Ostajan sosiaaliset tekijat

Ulkoisia tekijoita, jotka vaikuttavat ostajan ostokayttaytymiseen, nimitetaan
sosiaalisiksi tekijoiksi. Ulkoisia tekijoitd ovat muun muassa ostajan perhe,
ystavat ja sosiaaliluokka. Perhe ja etenkin sen elinvaihe on yksi
merkittdvimmista ostajaan vaikuttavista sosiaalisista tekijoista. Perheen
elinvaiheesta riippuen ostajalla on erilaisia tarpeita, esimerkiksi nuoren
parin elama ja ostaminen on erilaista verrattaessa lapsiperheeseen.
Liséksi perheessa opitut kulutustottumukset vaikuttavat vahvasti ostajan
ostokayttaytymiseen. Muita ostajaan vaikuttavia viiteryhmié ovat
esimerkiksi jasen- ja ihanneryhmaét. (Bergstréom & Leppé&nen 2007, 62).

Sosiaaliluokka eli yksilon ja perheen yhteiskunnallinen asema maaraytyvat
koulutuksen, tulojen, ammatin ja varallisuuden perusteella. Sosiaaliluokalla
on vaikutusta ostajan ostokayttaytymiseen ja eri sosiaaliluokkiin kuuluvien
ihmisten ostokayttaytyminen poikkeaa usein toisistaan. Esimerkiksi yla- ja
alauokkiin kuuluvien ostajien ostokayttaytyminen on erilaista, silla ihminen
kayttaytyy usein sosiaaliluokkansa tyylin ja tason mukaisesti. On kuitenkin
olemassa myo0s sellaisia ostajia, jotka haluavat ostamisellaan ja
kuluttamisellaan osoittaa kuuluvansa johonkin toiseen sosiaaliluokkaan

kuin mité todellisuus on. Esimerkkina inmiset, jotka ostavat kirpputoreilta,
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vaikka heilla ei olisi varsinaista rahan puutetta. (Bergstrom & Leppanen
2007, 65).

3.2 Kuluttajan ostoprosessi

Yrittajan nakokulmasta on tarkeaa tunnistaa kuluttajan ostoprosessi, jotta
kilpailukeinoyhdistelmé& voidaan hioa sellaiseksi, etté asiakkaan
lopputulema paatyy ostoon seka oston jalkeiseen tyytyvaisyyteen.
Prosessi on usein hyvin erilainen, rippuen ostajasta, tuotteesta ja
tilanteesta. Kuluttajan ostoprosessi muodostuu arsykkeesta, tarpeen
tiedostamisesta, tiedonkeruusta, vaihtoehtojen vertailusta,
ostopaatoksestd, ostosta ja oston jalkeisesta kayttaytymisesta. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 140). Alla on kuvattu kuluttajan ostoprosessin vaiheet
(Kuvio 5.).

Tarpeen

tiedostaminen

V

Vaihtoehtojen

Tiedonkeruu :
vertailu

Oston jalkeinen
kayttaytyminen

Paatos ja osto

Kuvio 5. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet

Ostoprosessi kaynnistyy siita, kun kuluttaja havaitsee tyydyttomattoman
tarpeen ja motivoituu toimintaan. Tata kutsutaan arsykkeeksi. Arsyke voi
olla fysiologinen, sosiaalinen tai kaupallinen herate. Kaupallisia arsykkeita
ovat mainokset, joiden tarkoitus on herattaa asiakkaan kiinnostus
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tuotteesta tai palvelusta. Kun asiakas on tarpeeksi kiinnostunut ja
motivoitunut tuotteesta han siirtyy ostoprosessissa eteenpain "tiedonkeruu
vaiheeseen”. Tiedonkeruuvaiheessa yksilo punnitsee eri vaihtoehtojen
ominaisuuksia. Ostaja saa tietoa tuotteista ja punnitsee vaihtoehtoja eri

l&hteiden perusteella, kuten:

- omat kokemukset

- sosiaaliset tietolahteet (perhe, ystavat, tyotoverit)

- kaupalliset tietolahteet (markkinointiviestinta, internet)

- ei-kaupalliset tietolahteet (kuluttajaorganisaatiot,
tiedotusvélineet.)

Riittdva vaihtoehtojen vertailu johtaa ostopaéattkseen, jonka seurauksena
on ostotapahtuma. Ostotapahtumaan kuuluu ostopaikan valinta ja
tilanteesta riippuen myo6s ostoehdoista sopiminen. Kuluttajan ostoprosessi
ei paaty ostamiseen, vaan se jatkuu oston jalkeisena kayttaytymisena,
johon vaikuttaa ostajan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys tuotteeseen.
Markkinoijan kannalta on tarke&a, etta kuluttaja on tyytyvainen
ostopaatokseensa, koska tyytyvainen asiakas todennakoisesti palaa
uudestaan myymaldan ja mahdollisesti antaa yrityksesta myonteista
palautetta ystavilleen ja lahipiirilleen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140—
143).
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4 CASE: DRESSMANN TRIO — ASIAKASPALVELUN VAIKUTUS
ASIAKKAAN OSTOPAATOKSEEN

Tassa luvussa perehdytaén asiakkaille pidettyyn kvantitatiivisen
tutkimuksen sisaltdéon ja siité saatuihin tuloksiin. Aluksi esitellaan
toimeksiantajayritys, tutkimusongelma ja kyselylomakkeen kysymykset.
Kyselytutkimuksen tulokset esitetaan kayttamalla apuna erilaisia taulukoita
ja kuvioita. Lopuksi esitellaan tutkimustulokset seké tutkimuksen

reliabiliteetti ja validiteetti.

4.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana asiakastutkimuksessa toimi Dressmann, jonka on alun
perin perustanut Frank Varner vuonna 1962. Dressmann on
pohjoismaiden suurin miesten vaatteisiin erikoistunut muotivaateketju, joka
tarjoaa hyvalaatuisen vaatevalikoiman vapaa-ajanvaatteista juhlapukuihin.
Asiakaskuntaan kuuluvat kaikki nuorista aikuisista vanhuksiin asti.
(Dressmann 2016.)

Dressmann on alun perin lahtdisin Norjasta ja on osa Varner Group-
tekstiilikonsernia. Samaan tekstiilikonserniin kuuluvia yrityksia, jotka
toimivat Suomessa ovat Cubus, BikBok ja Carlings. Lisdksi Varner Group-
konserniin kuuluvat Levi’s, SOLO, urban, VIVIKES, VOLT, Wear HOUSE
ja WOW. Norjan lisaksi Dressmann myymaloita 16ytyy Suomesta,
Ruotsista, Tanskasta, Islannista, Saksasta ja vimeisimpana myos
Itavallasta. Ketjulla on yli 400 myymalaa ja verkkokauppa Suomessa,
Ruotsissa, Norjassa ja Itavallassa. Huhtikuussa 2007 Dressmann laajensi
toimialaansa ja avasi ensinmaisen XL- myymalan, joka tarjoaa laajan
valikoiman isoja kokoja isoille miehille. (Dressmann 2016.) Alla olevassa
kuviossa (Kuvio 6) on kuvattuna Varner Group- tekstiilikonserniin kuuluvat

yritykset.
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BIKBOK camLinzss Cybuys Dressmann
Dressmann XL  Vioukd SOLO urban)

VIVIKES ~ VOLT i) LDOLY
Kuvio 6. Varner Group- tekstiilikonserniin kuuluvat yritykset. (Varner 2016)

Dressmann odottaa tyontekijéiltaan palvelualttiutta, tuloshakuisuutta,
positiivista asennetta ja joustavuutta. Myyntityon tulee olla hauskaa ja
jokaisen tyontekijan tulee antaa oma sataprosenttinen panoksensa
myyntitavoitteiden saavuttamiseksi. (Dressmann 2016.)
Asiakastutkimuksen kautta saadut tulokset voivat tehostaa erityisesti naita

tyontekij6ilté odotettuja osa-alueita myyjan tydssa.

4.2 Tutkimusongelma ja kyselylomakkeen kysymykset

Tutkimusongelmana oli asiakaspalvelun vaikutus asiakkaan

ostopaatokseen. Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat

- Mitka seikat vaikuttavat eniten ostopaatokseen?
- Onko asiakaspalvelun laadulla vaikutusta asiakkaan

ostopaatokseen?

Tutkimusongelmien pohjalta tehtiin kyselylomake (liite 1).
Kyselylomakkeen kysymykset suunniteltiin kayttden hyodyksi
tutkimukseen liittyvaa kirjallisuutta, myos ohjaava opettaja oli apuna
kysymyksien suunnittelussa. Kyselylomakkeesta pyrittiin tekemé&én selkeé
ja lyhyt, jotta siihen olisi mahdollisimman helppo ja nopea vastata. Saadut
tulokset syotettiin Exceliin analysointia ja kasittelya varten. Kysely
toteutettiin 25.4-8.5.2016 Dressmann Trio myymalassa. Kyselytutkimus

suunnattiin vain maksaneisiin asiakkaisiin.

Kysely koostui yhteensa kahdeksasta kysymyksestd, jotka liittyvat
asiakaspalveluun ja sen laatuun sekéa ostopaattkseen vaikuttaviin
tekijoihin. Tutkimuksen kysymykset olivat vaihtoehtokysymyksia, joista

vastaajan tuli valita yksi tai joissain tapauksissa useampi vaihtoehto.
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Valmiiksi maariteltyjen vaihtoehtokysymysten lisaksi asiakastutkimuksessa
oli yksi avoin kysymys, jossa pyydettin vastaajaa antamaan
kehitysehdotuksia koskien Dressmann Trion palvelua. Taustatiedoiksi
vastaajilta kysyttiin ik&a ja sukupuoli. Tarkempia yhteystietoja, kuten nimea
tai puhelinnumeroa ei kysytty, koska kyselyyn ei liittynyt esimerkiksi
arvontaa tai kilpailua, johon niita olisi tarvittu. Taustatiedot sijoitettiin
kyselyn loppuun, koska henkilokohtaisiin kysymyksiin vastaaminen voisi

aluksi tuntua liian arkaluonteiselta (Kananen 2011, 41).

Kyselytutkimuksen ensimmaisené kysymyksena kysyttiin kuinka usein
vastaaja asioi Dressmann Triossa. Vastausvaihtoehtoina olivat viikoittain,
muutaman kerran kuukaudessa, kerran kuukaudessa ja harvemmin kuin
kerran kuukaudessa. Kysymyksen perusteella pystyttiin analysoimaan,

kuinka suuri osa vastaajista on mahdollisesti kanta-asiakkaita.

Kahdeksasta kysymyksestéa kolme kasitteli asiakaspalvelua ja
palvelutilannetta. Kysymyksissa selvitettiin, saiko vastaaja asiakaspalvelua
ja millaiseksi palvelun laatu koettiin. Lisaksi kysyttiin, onko palvelun
laadulla vaikutusta siihen, etté vastaaja asioi uudelleen kyseisessa
myymalassa. Ostopaatokseen liityvia kysymyksia oli myds kolme.
Asiakkaalta kysyttiin, onko hyvalla asiakaspalvelulla positiivista vaikutusta
ostopaatdkseen ja vaikuttiko myyjan palvelu ja/tai tuotesuositukset
lopullisen ostopaatoksen tekemiseen. Lisaksi kysyttiin seikkoja, jotka
vaikuttivat eniten vastaajan ostopaatokseen. Kysymyksessé vastaaja sai
valita enintaan kolme kohtaa seuraavista vaihtoehdoista: hinta, hyva
palvelu, tarve tuotteelle, mainos, aikaisemmat kayttokokemukset, ystavan
suositukset tai jokin muu. Ostopaatokseen vaikuttavien seikkojen lisaksi
kysymyksella haluttiin myds kartoittaa mahdollisia syita siihen, miksi
asiakas asioi Dressmann Triossa. Kahdeksantena kysymyksena oli avoin
kysymys, jossa pyydettiin vastaajalta mahdollisia kehitysehdotuksia
palvelun parantamiseksi. Vastausten perusteella pyritddn parantamaan

palvelun laatua ja asiakaskokemusta tulevaisuudessa.
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4.4 Tutkimuksen tulokset
Taustatiedot

Kyselytutkimukseen vastasi yhteensa 88 henkil6a, joista 26 oli naisia

(30 %) ja 62 miehia (70 %) (Kuvio 8). Enemmistd vastanneista oli siis
miehi&. Tulos ei ollut yllattava, koska Dressmann on miesten vaatetukseen
erikoistunut liike.

Kyselyssa oli annettu ikaryhmat valmiina vastausvaihtoehtoina: alle 20v,
20—29v, 30—39v, 40—49v, 50—59v ja yli 60v. Suurin ikaryhma oli yli 60-
vuotiaat (39 %) ja heistd noin 75 prosenttia oli miehid. Toiseksi
suurimmaksi ikaryhmaksi nousi 20—29-vuotiaat miehet (20 %). Pienin
ikaryhma vastanneista oli alle 20-vuotiaat (7 %) ja he olivat kaikki miehia.
Loppujen ikdryhmien (30—39v, 40—49v ja 50—59v) kavijamaarat
jakautuivat melko tasaisesti. 40—49-vuotiaiden ja 50—59-vuotiaiden

ik&ryhmissé oli enemman nais- kuin miesvastaajia. (Kuvio 7).

Taustatiedot

30%

20%

9%

7% 7% 7%
5%
i . = . i i

Alle 20v 20-29v 30-39v 40-49v 50-59v yli 60v

9%

M miehid M naisia

Kuvio 7. Vastaajien ikaryhman ja sukupuolen jakautuma (n=88)



Sukupuolijakauma

H naisia H miehia

Kuvio 8. Vastaajien sukupuolen jakautuma (n=88)
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Kuinka usein asioit Dressmannissa?

Kuvion yhdeksan mukaan jopa 78 prosenttia kaikista vastanneista ilmoitti,
etta asioi Dressmannissa harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Sama
vastausvaihtoehto oli jokaisessa ikdryhméssa suosituin. 14 prosenttia
kaikista kyselyyn osallistuneista vastasi, etta kerran kuukaudessa.
Vastausvaihto "kerran kuukaudessa” on ilmoitettu vihrealla varilla alla

olevassa taulukossa.

Kaikista muista ikaryhmista paitsi alle 20-vuotiaista ja 30—39-vuotiaista
|Oytyi vastaajia, jotka asioivat kerran kuukaudessa. Loput yhdeksan
prosenttia ilmoitti asioivansa muutaman kerran kuukaudessa. Muutaman
kerran kuukaudessa asioivat ihmiset nakyvat kuviossa yhdeksan
punaisella varilla ja kuuluvat ikaryhmiin: alle 20-vuotiaat, 20—29-vuotiaat
ja yli 60-vuotiaat. Kukaan vastanneista ei kay viikoittain asioimassa

Dressmannissa. (Kuvio 9).

Kuinka usein asioit Dressmannissa?

w M HHI I Eﬂl ol M

Alle 20v 20-29v 30-39v 40-49v 50-59v yli 60v
H Viikottain H Muutaman kerran kuukaudessa
M Kerran kuukaudessa M Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

Kuvio 9. Vastaajien asiointitiheyden jakautuma (n=88)
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Asiakaspalvelu

Kuvio kymmenen kuvaa sit, saivatko asiakkaat palvelua ostokerrallansa
vai ei. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: "Kylla”, "Kylla, mutta jouduin itse sita
pyytamaan”, "En, mutta en tarvinnut myyjan apua” ja "En saanut”. Suurin
osa vastanneista eli jopa 94 prosenttia ilmoitti saaneensa palvelua
ostokerrallaan. Loput kuusi prosenttia ilmoitti, etta ei saanut palvelua ja

heista kaksi kolmasosaa ilmoitti, ettd ei olisi tarvinnut myyjan apua.

Saitko palvelua ostostesi kanssa?

H Kylla mKylld, mutta jouduin sitd itse pyytdamaan ® En, mutta en tarvinnut myyjan apua B En

Kuvio 10. Palvelua saaneiden asiakkaiden jakautuma (n=88)
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Asiakaspalvelun laatu koettiin erittain hyvaksi. Kuvion 11 taulukon
perusteella jopa 70 prosenttia vastanneista koki palvelun laadun erittain
hyvaksi. Vahan alle kolmannes (28 %) piti palvelun laatua hyvana. Yksi
vastaaja koki palvelun laadun huonoksi. Tyydyttavaa vastausvaihtoehtoa

ei valinnut kukaan vastaajista.

Millaiseksi koit asiakaspalvelun laadun?

27%

16%
11% 11%
7%
5% 5% 5% 5% i 5%
i i = ii i
Alle 20v 20-29v 30-39v 40-49v 50-59v yli 60v

M Erittdin hyvd HEHyvd M Tyydyttdva ®Huono

Kuvio 11. Asiakaspalvelun laadun jakautuma (n=88)
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Kuvion 12 perusteella asiakaspalvelun laadulla on vaikutusta siihen,
asioivatko asiakkaat myds jatkossa myymalassa. Ikaryhmasta riippumatta
palvelun laadulla on hyvin paljon tai melko paljon vaikutusta jatkossa
asioimiseen. Vahan reilu puolet (52 %) vastaajista vastasi, etta
asiakaspalvelulla on melko paljon vaikutusta jatkossa asioimiseen. Reilu
kolmannes (41 %) oli sitd mielta, etta asiakaspalvelulla on hyvin suuri
merkitys siihen, tuleeko uudestaan asioimaan kyseiseen myymalaan. Vain
murto-osan (6 %) mielesta palvelun laadulla ei ole merkittavasti tai

laisinkaan merkitysta siihen, asioiko jatkossa kyseisessa myymalassa.

Onko palvelun laadulla vaikutusta siihen
asioitko uudelleen myymalassa?

18%
16%

11%11%

9%
7%

5% 5% 5%
2%i 2o 2% I 2% 2% 2%
Alle 20v 20-29v 30-39v 40-49v 50-59v yli 60v

H Kylla, hyvin paljon @ Melko paljon i Jonkin verran, mutta ei merkittavasti M Ei lainkaan

Kuvio 12. Palvelun laadun merkityksen jakautuma (n=88)
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Ostopéaatos

Asiakkailta kysyttiin, onko asiakaspalvelulla yleisesti katsottuna positiivista
vaikutusta lopulliseen ostopaatokseen. Vastausvaihtoehtoina oli kyll&,
hyvin paljon, melko paljon, jonkin verran, mutta ei merkittavasti ja ei
lainkaan merkitysta. Kuvion 13 vastausten perusteella voidaan tulkita, etta
asiakaspalvelulla on positiivinen merkitys asiakkaan lopulliseen
ostopaatokseen. Yksikdan vastanneista ei ilmoittanut, etta

asiakaspalvelulla ei olisi minkaanlaista vaikutusta ostopaatoksen kanssa.

Vahan alle puolet vastanneista (44 %) oli sitd mieltd, etta asiakaspalvelulla
on melko paljon merkitysta. Reilun kolmanneksen (39 %) mielesta hyvan
asiakaspalvelun merkitys ostopaatokseen on hyvin suuri. Alle viidennes
(17 %) koki, etta on jonkin verran, mutta ei merkittavaa vaikutusta. (Kuvio
13).

Onko hyvalla asiakaspalvelulla positiivista
vaikutusta ostopaatokseesi?

16%

14% 14%
9% 9%
7% 7%
5% 5%
2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Alle 20v 20-29v 30-39v 40-49v 50-59v yli 60v

H Kylla, hyvin paljon ® Melko paljon M Jonkin verran, mutta ei merkittavasti M Ei lainkaan

Kuvio 13. Hyvan asiakaspalvelun vaikutus ostopaattkseen yleisesti (n=88)
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Tutkimuksessa tarkasteltiin, oliko myyjan palvelulla ja tuotesuosituksilla
vaikutusta kyseisella ostokerralla asiakkaan ostopaatokseen. Suurimman
osan mielesta vaikutusta oli melko paljon tai ainakin jonkin verran. Kukaan
ei vastannut, etta tuotesuosituksilla tai palvelulla ei olisi ollut minkaanlaista

merkitysta. (Kuvio 14).

Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti kohtien "melko paljon” (44 %) ja
“jonkin verran” (39 %) kesken. Loput (17 %) kokivat, etta myyjan palvelulla
ja tuotesuosituksilla oli hyvin suuri merkitys lopulliseen ostopaatokseen
kyseisella ostokerralla. Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti
ik&ryhmasta rippumatta. (Kuvio 14).

Vaikuttavatko myyjan tuotesuositukset ja
palvelu lopulliseen ostopaatokseesi?
16%16%
11%
9%

7%

‘ 5% 5% 5% 5% 5% 5%
2% 2% 2% 2% 2% II 2%

Alle 20v 20-29v 30-39v 40-49v 50-59v yli 60v

M Kylla, hyvin paljon ® Melko paljon & Jonkin verran, mutta ei merkittavasti ®Eilainkaan

Kuvio 14. Tuotesuosituksien ja palvelun vaikutus ostopaatokseen
kyseisella ostokerralla (n=88)
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Lisaksi asiakkailta tiedusteltiin, mitk& seikat vaikuttavat eniten heidan
ostopaatoksiinsa (Kuvio 15). Vaihtoehdoista hinta, myyjan hyva palvelu,
tarve, mainos, aiemmat kayttokokemukset, ystavan suositukset tai jokin
muu sai valita enintd&n kolme vaihtoehtoa. Kolme eniten vastauksia
saanutta kohtaa olivat tarve tuotteelle (33 %), myyjan hyva palvelu (27 %)
ja hinta (24 %). Tulosten perusteella voidaan sanoa, etta myyjan hyvalla
palvelulla on lahes yhta suuri vaikutus asiakkaan ostopaatokseen kuin
tarpeella ja tuotteen hinnalla. Kuviosta 15 ilmenee myds, etta
aikaisemmilla kayttokokemuksilla (13 %) on vaikutusta ostopaatokseen.
Taman kyselyn perusteella mainoksella ja ystavan suosituksilla ei ollut

kovin suurta merkitysta ostopaatokseen.

Ostopaatokseen vaikuttavat seikat

W Hinta

B Myyjan hyva palvelu

m Tarve tuotteelle

B Mainos

m Aiemmat kayttokokemukset
M Ystdvan suositukset

W Jokin muu, mika?

Kuvio 15. Ostopaattkseen eniten vaikuttavat tekijat (n=88)

Kyselytutkimukessa oli yksi avoin kohta, jossa kysyttiin: miten kehittaisit
palveluamme myymalassa? Kehitysehdotuksia tuli tuotevalikoimaan ja
henkilokunnan lisaykseen liittyen. Vain noin joka kymmenes
kyselytutkimukseen osallistuneista otti kantaa avoimeen kysymykseen.
Osa vastanneista oli kehitysehdotuksien sijaan jattanyt palautetta hyvasta
palvelusta. Alla on suoria lainauksia avoimeen kohtaan jatetyista

vastauksista.
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"On vaikea l6ytaé kokoa S tai M”

"Haluan katsoa rauhassa”

"Enemmé&n myyji&”

"Tarjouksia voisi olla enemman”
"Laajemmat valikoimat”

"Sovituskopeilla voisi olla enemméan myyjia”
"Palvelu on jo nykyiselldan loistavaa!”

"Ei tyrkystd”

"Olen tyytyvéinen palveluun, ei kehitettavaa”

4.5 Tuloksien yhteenveto ja pohdinta

Kyselyyn saatiin yhteensa 88 vastausta. Vastaajista valtaosa oli miehia
(70 %). Tulos ei ollut yllattava koska Dressmann on miesten vaatteisiin
erikoistunut muotiketju. Lahes kaikki (94 %) vastaajista sai palvelua
ostokerrallaan. Vastauksia saatiin eri ikAryhmilta, mutta eniten vastaajia oli
ikaluokissa yli 60-vuotiaat ja 20—29-vuotiaat. Tuloksien perusteella
voidaan siis sanoa, ettd Dressmannin asiakaskunta muodostuu seka
nuorista etta vanhemmasta vaesta. Tama kertoo taas siita, etta
Dressmannin tuotevalikoimasta 16ytyy nuorekkaiden vaatteiden lisksi

my0s trendikkaita vanhemmalle vaelle suunnattuja vaatteita.

Jopa 78 prosenttia vastanneista sanoi asioivansa Dressmann Triossa
harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Tulosten perusteella voidaan
kuitenkin tulkita, etta syy harvaan kayntikertaan ei mahdollisesti ole
kytkoksissa ainakaan asiakaspalvelun puutteen kanssa. Tdma voidaan
perustella silla, etta 71 prosenttia vastaajista sanoi saaneensa erittain
hyvaa ja 28 prosenttia hyvaa asiakaspalvelua ostokerrallaan. Kun,
kysyttiin asiakaspalvelun merkitysta siihen, palaako vastaaja uudelleen

myymal&an oli valtaosa (94 %) sitd mieltd, ettd asiakaspalvelulla on hyvin
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paljon tai ainakin melko paljon vaikutusta asioimiseen tulevaisuudessa.
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa asioiminen voi mahdollisesti kertoa
myoOs hyvasta asiakaspalvelusta. Asiakkaan tarpeet on kartoitettu hyvin ja
hanelle on myyty kaikki tarvittava yhdella ja samalla kerralla, jolloin
asiakkaan ei tarvitse palata kovin pian myymalaan uusille ostoksille.
Toisaalta harvemmin kuin kerran kuukaudessa asioiminen voi myos viitata
siihen, ettd myymalassa ei vaihdu viikoittain tarjoukset ja kampanjat.
Taman kyselytutkimuksen perusteella on vaikea sanoa tarkkaa syyta

siihen mista harva asiointitiheys johtuu.

Tutkimuksen perusteella asiakaspalvelulla ja myyjan tuotesuosituksilla on
vaikutusta asiakkaan lopulliseen ostopaatokseen. 44 prosenttia vastaajista
oli sita mielta, ettd hyvalla asiakaspalvelulla oli kyseisella ostokerralla
melko paljon merkitysté ja 17 prosenttia vastaajista oli puolestaan sita
mielta, etta palvelulla oli erittain paljon merkitysta ostopaatokseen. Loput
39 prosenttia koki, etta myyjan tuotesuosituksilla ja asiakaspalvelulla oli
jonkin verran merkitysta ostopaatokseen kyseisella ostokerralla.
Vastausten perusteella voidaan tulkita, ettd asiakaspalvelun merkityksella
ja myyjien aktiivisuudella on suora yhteys esimerkiksi myymalan

tuloksellisuuteen.

Taman opinnaytetydn tutkimusongelmana oli tutkia asiakaspalvelun
vaikutusta asiakkaan ostopaatokseen. Ostopaatokseen eniten vaikuttavia
seikkoja tutkimuksesta saatujen vastauksien mukaan olivat tarve tuotteelle
(33 %), hyva palvelu (27 %) ja tuotteen hinta (24 %). Kyselytutkimuksen
perusteella voidaan sanoa, ettd vastaajat pitivat ostopaatosta tehdessaan
myyjan hyvaa palvelua yhta tarkedna tai jopa vahan merkittdvampana
seikkana kuin tuotteen hintaa. Sita pidettiin myo6s tarkedmpana
ostopaatdkseen vaikuttavana tekijana kuin ystavan suosituksia, mainosta
tuotteesta tai aikaisempia kayttokokemuksia. Aikaisempia
kayttokokemuksia piti 13 prosenttia vastaajista merkittavana

ostopaatokseen vaikuttavana tekijana.

Kokonaisuudessaan Dressmann Trion asiakaspalvelu ja sen laatu koettiin

hyvaksi tai erittain hyvéksi. Osa vastaajista jatti tutkimuksen avoimeen
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kohtaan jopa erikseen palautetta hyvasta asiakaspalvelusta. Tutkimuksen
tulosten mukaan asiakaspalvelulla on merkittava vaikutus asiakkaan

ostopaatokseen ja ostopaikan valintaan.

4.6 Kehitysehdotukset

Kyselytutkimuksessa oli yksi avoin kohta, jossa vastaajilta kysyttiin
kehitysehdotuksia palvelun parantamiseksi. Noin kymmenes tutkimukseen
osallistuneista vastasi avoimeen kysymykseen. Kehitysehdotukset liittyivat
tuotevalikoiman laajentamiseen, tarjousten lisddmiseen ja henkilékunnan
lisaamiseen. Erityisesti toivottiin, ett sovituskopeille saataisiin lisda
myyjia. Tutkimuksen tulosten perusteella myyjan palvelulla on positiivinen
vaikutus asiakkaan ostopaattkseen ja ostopaikan valintaan, joten
riittavalla myyjien maaralla myymalassa voidaan taata asiakastyytyvaisyys

jatkossakin.

Tutkimustuloksista selvisi, ettéa asiakaspalvelulla on suuri vaikutus
asiakkaan lopulliseen ostopaattkseen ja tata kautta myos tuotteiden
lisamyyntiin. Tasta johtuen on erittain tarkeaa yrityksen tuloksellisuuden
kannalta, ettd myyjat suosittelevat jokaiselle asiakkaalle myds tuotteita,

joita he eivat olleet suunnitelleet ostavansa.

Kehitysehdotuksissa tuli kahden vastaajan kohdalla ilmi, etté asiakas olisi
halunnut katsoa tuotteita rauhassa, eika tyrkyttavasta palvelutyylista
pidetad. Kokonaisuudessaan asiakaspalvelu ja sen laatu koettiin kuitenkin
hyvéksi. Tulevaisuutta ajatellen etenkin uusille tydntekijoille voisi laatia
tutkimustulosten perusteella toimintamallin palvelutilanteen

suorittamisesta.

Dressmann Trion tulee panostaa myos tulevaisuudessa hyvaan
asiakaspalveluun ja pitaa se laadukkaana ja maltillisena. Myyjien
tuotetietoisuutta ja ammattitaitoa on yllapidettava, jotta palvelutaso
voidaan pitdé jatkossakin yhta laadukkaana. Hyvalla asiakaspalvelulla
pystytaan vaikuttamaan asiakastyytyvaisyyteen, sdanndallisiin kauppoihin,

pitk&aikaisiin asiakassuhteisiin ja hyviin suosituksiin asiakkailta toisille.
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4.7 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tutkia reliabiliteetin ja validiteetin
avulla. Molemmat termit tarkoittavat luotettavuutta, mutta reliabiliteetti
viittaa tutkimuksen toistettavuuteen ja pysyvyyten. (Metsamuuronen 2002,
32.) Validiteettilla tarkoitetaan yksinkertaistettuna sitd, etta tutkimuksessa
mitataan ja tarkastellaan tutkimuksen kannalta olennaisia asioita
(Kananen 2011, 118).

Mittauksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittarin kykya tuottaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia eli jos tutkimus toistetaan tulisi tuloksien olla
aina samat. Jos eri mittauskerroilla saadaan samanlaisia tuloksia samasta
tai samantapaisesta aineistosta voidaan puhua, ettd mittauksen
reliabiliteetti on suuri. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 17.) Reliabiliteetti
koostuu kahdesta osatekijasta, konsistenssista ja stabiliteetista.
Konsistenssilla tarkoitetaan yhtenaisyytta eli kahden eri mittarin
mittaamisella tulisi tulosten olla lahes samat. Stabiliteetista puhuttaessa,
tarkoitetaan puolestaan mittarin pysyvyytta ajassa. (Kananen 2011, 119—
120.)

Taman opinnaytetyon kyselytutkimus oli Dressmann Triolle ensinmainen.
Kyselya ei ole sen jalkeen uusittu, eli tdssa suhteessa tutkimuksen
reliabiliteettia ei voida taysin varmistaa. Kyselytutkimukseen toivottiin
mahdollisimman monen henkilon osallistuvan, koska otoskoko vaikuttaa
merkittavasti tutkimuksen luotettavuuteen (Heikkila 2004, 30).
Kyselytutkimukseen vastasi 88 asiakasta, mikd on melko hyva otanta,
vaikka tulos vahan jaikin vastaustavoitteesta. Tutkimuksen tuloksissa oli
erittain paljon samankaltaisuuksia ja kaikki vastaajat vastasivat kaikkiin
kysymyksiin, lukuun ottamatta avointa kysymysta. Kyselytutkimuksen

reliabiliteettia voidaan pitd& melko luotettavana otosmaaran vuoksi.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sitd, missa maarin on pystytty
tutkimaan ja mittaamaan niita asioita, joita oli tarkoitus mitata (Holopainen
& Pulkkinen 2008, 16—17). Validiteetilla viitataan myds tutkimuksen
patevyyteen. Tutkimuksen patevyydella tarkoitetaan, onko tutkimuksessa
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kaytetty tutkimusmenetelmé& oikea ja onko siina mitattu
tutkimusongelmaan liittyvia asioita. (Kananen 2011, 121.) Ideaalitilanne
tutkimuksen validiteetin kannalta olisi se, ettd muuttuja mittaa tasmalleen
sitd mita oli tarkoituskin (Holopainen & Pulkkinen 2008, 16—17).
Tutkimuksen validiteettia parantavat perusjoukon tarkka méaarittely,
otantakoko ja korkea vastausprosentti (Heikkila 2004, 29).

Opinnaytetyon tutkimus mittasi asiakaspalvelun vaikutusta asiakkaan
ostopaatokseen Dressmann Triossa. Saadut tulokset antoivat vastauksia
tutkimusongelmasta johdettuihin kysymyksiin eli oliko asiakaspalvelun
laadulla vaikutusta lopulliseen ostopaatokseen ja mitka olivat muita
ostopaatdkseen vaikuttavia seikkoja. Tutkimus oli osoitettu maksaneille
asiakkaille ja tama vastaajiin asetettu tavoite saatiin toteutettua hyvin.
Taman tutkimuksen validiteettia voidaan pitaa melko hyvana, koska
kyselysta saadut tulokset antavat vastauksia kyselytutkimuksen alussa

asetettuihin tavoitteisiin.
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5 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona Dressmann Triolle. Tyon
tutkimus kasitteli asiakaspalvelun vaikutusta asiakkaan ostopaatokseen.
Tutkimuksen tavoitteena oli kerata tietoa ja saada kokemuksia Dressmann
Trion asiakkailta siitd, millaiseksi he kokevat asiakaspalvelutilanteen ja
onko silla vaikutusta lopulliseen ostopaatokseen. Naista kysymyksista

muodostui tdman opinnaytetyon tutkimusongelma.

Johdannon jalkeen tutkimusongelmaa kasiteltiin teorian avulla, painetun ja
osin myo6s sahkoisen aineiston pohjalta. Ensimmaisessa
teoriakokonaisuudessa perehdyttiin asiakaspalvelun laatuun,
asiakaspalvelutyyppeihin ja hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksiin.
Liséksi asiakaspalveluluvussa kasiteltiin asiakastyytyvaisyytta ja sen
seurantaa. Hyvan asiakaspalvelun perustana toimii ammattitaitoinen

henkilokunta, jolla on riittavat tiedot ja taidot hallita asiakastilanteita.

Toisessa teoriakokonaisuudessa kasiteltiin kuluttajan ostokayttaytymiseen
ja ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita seka kuluttajan ostoprosessia.
Ostokayttaytymista tarkastellessa perehdyttiin myds kuluttajan ostokykyyn

ja ostohaluun.

Opinnaytetydn empiriaosuudessa esiteltiin toimeksiantajayritys, jonka
jalkeen kasiteltiin tutkimusongelman pohjalta laaditun kyselylomakkeen
kysymykset. Empiirinen osuus toteutettiin méarallisena eli kvantitatiivisena
tutkimuksena. Tutkimuksen kysely suoritettiin 25.4—8.5.2016 Dressmann
Triossa. Kysely oli suunnattu maksaneisiin asiakkaisiin. Tutkimukseen

vastasi yhteensa 88 asiakasta.

Kyselytutkimuksen tulokset osoittivat, etta asiakaspalvelulla ja myyjan
tuotesuosituksilla on suuri vaikutus asiakkaan ostopaattkseen.
Asiakaspalvelua pidettiin taméan tutkimuksen mukaan tarkedampana
seikkana ostopéaatdsta tehdessa kuin tuotteen hintaa, aikaisempia
kayttokokemuksia tai mainosta tuotteesta. Tutkimuksen tulokset
vahvistivat myos sita kasitysta, ettd ammattitaitoinen ja aktiivinen

henkilokunta on merkittava kilpailukeino yritykselle. Tulosten perusteella
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asiakaspalvelun laadulla on suuri vaikutus myos ostopaikan valintaan
tulevaisuudessa. Hyvaa palvelua saanut asiakas todennakdisesti palaa
uudelleen kyseiseen myymalaan ja kertoo hyvasta asiakaskokemuksesta

mya0s ystavilleen.

Tutkimus oli onnistunut, silla kyselysta saadut tulokset antoivat vastauksia
tyon alussa asetettuihin tavoitteisiin. Lisaksi tutkimuksen tuloksissa oli
erittdin paljon samankaltaisuuksia ja kaikki vastaajat vastasivat kaikkiin
kysymyksiin, joten tutkimusta voidaan pitdd melko luotettavana. Tutkimus
tukee yritystd panostamaan jatkossakin ammattitaitoiseen ja
palvelualttiseen henkildkuntaan. Taman tutkimuksen tuloksia voidaan
hyodyntaa esimerkiksi uusien tydntekijoiden ohjeistamiseen ja

palvelumallin kehittamiseen.

Tama opinnaytetyodtutkimus oli ensimmainen laatuaan Dressmann Triolle,
ja se tutki asiakaspalvelun vaikutusta asiakkaan ostopaatokseen,
asiakaspalvelun laatua ja ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita.
Kyselytutkimus oli suunnattu vain maksaneisiin asiakkaisiin, joten
jatkotutkimusaiheena voitaisiin tutkia myos sellaisten asiakkaiden
asiakaskokemusta, jotka eivat ostaneet mitaan, nain saataisiin

aikaisempaakin kokonaisempi kasitys Dressmann Trion palvelutasosta.
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LITTEET

LIITE 1. Kyselylomake



Kysely Dressmannin asiakaspalvelusta

1. Kuinka usein asioit Dressmann Triossa?
o Viikoittain o0 Muutaman kerran kuukaudessa o Kerran kuukaudessa

o0 Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

2. Saitko palvelua ostostesi kanssa?
o Kylla o Kylld, mutta jouduin sita itse pyytamaan

o En, mutta en tarvinnut myyjan apua O En saanut

3. Millaiseksi koit asiakaspalvelun laadun?

O Erittdin hyva O Hyva o Tyydyttdva o Huono

4. Onko hyvalla asiakaspalvelulla vaikutusta ostopaatokseesi positiivisessa mielessa?
o Kylld, hyvin paljon o0 Melko paljon

o Jonkin verran, mutta ei merkittavasti o Ei lainkaan

5. Vaikuttavatko myyjan tuotesuositukset ja palvelu lopulliseen ostopaatokseesi?
o Kylla, hyvin paljon o0 Melko paljon

o Jonkin verran, mutta ei merkittavasti o Ei lainkaan

6. Onko palvelun laadulla vaikutusta siihen etta, asioit uudestaan myymalassamme?
o Kylla, hyvin paljon o0 Melko paljon

o Jonkin verran, mutta ei merkittavasti o Ei lainkaan

7. Mitka seikat vaikuttivat eniten ostopaatokseesi? Valitse enintdan kolme vaihtoehtoa.
O Hinta 0 Myyjan hyva palvelu O Tarve tuotteelle 0 Mainos
0 Aiemmat kayttokokemukset O Ystavan suositukset o Jokin muu,

mika?




8. Miten kehittaisit palveluamme myymalassa?

Taustatiedot
Sukupuoli

O nainen

1ka
o alle 20v o 20-29v

O mies

o 30-39v o 40-49v

Kiitos vastauksista!

o 50-59v

o yli 60v



